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RESUMO
O  planejamento  de  comunicação  institucional  da  empresa  Delacrux  foi
desenvolvido com base na análise ambiental interna, investigando e refletindo sobre
as relações interpessoais dos pares da equipe, seus produtos, seus preços e suas
mecânicas  e  seu  local  de  venda.  Em  sequência,  a  análise  ambiental  externa
examinou os fatores socioeconômicos e culturais que podem atingir a conjuntura e
os mecanismos do empreendimento, sendo separados em macro e microambiente.
Dado  isso,  com  o  objetivo  de  investigar  os  hábitos  de  consumo  das  pessoas
habitantes de Curitiba e região próxima, foi aplicada uma pesquisa que ajudou a
compreender a dinâmica de compra de acessórios sustentáveis.  Por meio disso,
suas forças, fraquezas, ameaças e oportunidades foram traçadas, concluindo que a
ausência  no  ambiente  digital  faz  com  que  a  Delacrux  perca  chances  de
relacionamento  com  público-alvo  e  vendas.  Assim,  programas  e  ações  foram
elaborados  com  o  intuito  de  potencializar  essa  presença  digital  nos  âmbitos
mercadológicos, institucionais e internos, tendo como produto final o manual de boas
práticas on-line que guiará as outras atividades previstas para o empreendimento.
Palavras-chave: Planejamento de comunicação institucional. Plano de comunicação
institucional. Manual de boas práticas on-line. Consumo consciente.
Delacrux.
ABSTRACT
The  plan  for  the  company  Delacrux’s  institutional  communication  was
developed through internal environment analysis by investigating and reflecting upon
the interpersonal  relationships between the peers, their products,  their  prices and
mechanisms, and their  marketplace.  Then,  an external  environment analysis  was
performed in  order  to  examine the  cultural  and socioeconomic  factors that  could
impact the enterprise’s conjuncture and mechanisms; the factors were then divided
into  macro  and  microenvironmental.  With  these  established,  with  aims  at
investigating  the  consumption  habits  of  the  denizens  of  Curitiba  and  the  nearby
region,  a  survey  was  carried  out  which  assisted  in  better  comprehending  the
dynamics of the purchasing of sustainable accessories. Based on these results, the
company’s strengths, weaknesses, threats and opportunities were drawn, which led
to the conclusion that by not having a digital presence, Delacrux misses opportunities
of engaging their target audience and selling. Therefore, programs and actions were
developed with the goal of boosting their digital presence at the market, institutional
and internal levels, which resulted in the development of a manual of best online
practices as the final product of the research, which will guide the enterprise’s future
activities.
Keywords:  Institutional  communication  planning.  Institutional  communication  plan.
Manual of best online practices. Conscious consumerism. Delacrux.
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1 INTRODUÇÃO
Um planejamento de comunicação institucional tem como finalidade auxiliar
a comunicação da empresa no âmbito interno e externo, concluindo no alcance de
seus  objetivos.  Os  seus  propósitos  devem  estar  alinhados  aos  valores  do
empreendimento,  compreendendo  a  sua  situação  sociocultural  e  como  esses
elementos influenciam a mecânica de ação da empresa. Além disso, as metas de
comunicação são elaboradas e explicadas tendo como base a aplicação de uma
pesquisa  e  a  reflexão  referente  aos  seus  pontos  fortes  e  fracos  como
empreendimento.  Todo  o  processo  de  observação  desencadeará  no
desenvolvimento de ações que possam potencializar os pontos fortes e reparar os
pontos fracos.
Assim, o planejamento de comunicação da Delacrux visa compreender os
elementos  que  induzem  o  comportamento  do  empreendimento  no  seu  recorte
geográfico — Curitiba e região metropolitana —, como os pares sociais consomem e
compreendem as noções de consumo consciente; quais pontos da empresa podem
ser  vistos  como positivos  ou negativos  e  como a  conclusão desse estudo pode
encaminhar  as  futuras  ações de  comunicação  que  devem fortalecer  a  presença
digital da empresa Delacrux.
No  primeiro  capítulo,  há  a  apresentação  da  empresa  e  suas  diretrizes
organizacionais, tendo em sequência  a análise ambiental interna e externa que irá
compreender as dinâmicas sociais e mercadológicas com a Delacrux. Isto posto,
uma pesquisa  sobre  hábitos  de consumo em Curitiba  e  região  metropolitana foi
aplicada  para  compreender  os  processos  e  estilos  de  compra  das  pessoas
habitantes.
Por fim, um estudo da matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities
e Threats)1 foi realizado, concluindo como objeto final a produção do manual de boas
práticas on-line e entre outras ações, que serão orçadas, datadas e controladas no
segundo capítulo.
1 Também conhecida como análise FOFA (Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças).
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Na parte final, o manual de boas práticas on-line foi desenvolvido por meio
de  fundamentação  teórica  e  elaboração  prática,  justificando  as  escolhas  que
compõem o produto.
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2 PLANEJAMENTO DE COMUNICAÇÃO
A primeira etapa de elaboração do planejamento de comunicação consiste
na apresentação da empresa, nas análises ambientais, na aplicação da pesquisa de
mercado com foco nos hábitos de consumo e na matriz SWOT. Com esses tópicos
desenvolvidos, será definido o produto e outras ações com base nos resultados e
reflexões desse capítulo.
2.1 APRESENTAÇÃO DA EMPRESA
A Delacrux  é  uma  empresa  social  voltada  ao  mercado  sustentável,  que
fabrica  e  comercializa  acessórios  (carteiras,  bolsas,  estojos  e  cintos)  a  partir  de
mangueiras de incêndio descartadas.
Com área de atuação em Curitiba e região metropolitana por meio de feiras
e outros eventos, a empresa começou em 2007 com a produção de estojos em
nylon e evoluiu o seu trabalho com o uso de mangueiras de incêndio, tendo como
base — e incluindo cada vez mais no processo — a consciência socioambiental.
O  negócio  é  formado  por  três  pessoas:  Julia  Romão  Zanetti  da  Cruz,
responsável pelo design dos produtos; Richard Zanetti da Cruz, encarregado pela
parte financeira; e Saimon, pelo contato com os consumidores e as consumidoras. A
realização  da  costura  foi  terceirizada,  contudo  a  produção  é  feita  na  fábrica  da
Delacrux, como ilustrado QUADRO 1.
QUADRO 1 - ORGANOGRAMA DA DELACRUX
FONTE: A pessoa autora (2021).
LEGENDA: Δ — Responsável da tarefa.
 — 〇 Participa da tarefa.
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2.1.1 Briefing
Com  base  no  trabalho  de  Rafael  Sampaio  [1997?],  o  briefing  foi
desenvolvido  para  averiguar  a  situação  da  empresa  em  relação  à  imagem,  ao
mercado  e  a  outros  elementos  voltados  ao  público  de  interesse,  por  meio  da
autoavalição do empreendimento.  O documento se encontra no APÊNDICE 1 do
presente trabalho.
2.1.2 Diretrizes organizacionais
A missão  que orienta  a  Delacrux  segue  concepções  socioambientais,  as
quais focam na reutilização de mangueiras de incêndio descartadas, que se tornarão
produtos de qualidade, com durabilidade e bom design para o público curitibano e da
região  metropolitana,  que  também visam o  consumo  sustentável.  Para  além da
oferta  ao  mercado  com  responsabilidade  ambiental,  a  empresa  se  baseia  em
questões  de  segurança  física,  mental  e  constitucional  aos  trabalhadores  e  às
trabalhadoras.
A  visão  que  rege  esse  empreendimento  é  de  ser  referência  no
reaproveitamento  dos  materiais  utilizados,  com  o  intuito  de  incentivar  outras
empresas a se posicionarem como aliadas ao consumo consciente. Já  os valores
partem  de  uma  essência  organizacional  que  se  pauta  na  qualidade,  tanto  dos
produtos  quanto  das  relações  interpessoais,  na  valorização  das  filosofias
socioambientais, na comunicação transparente e no respeito à diversidade.
Apesar  do  desejo  de  reposicionamento  da  empresa  no  mercado,  a  sua
missão, visão e os seus valores não serão alterados.
2.2 ANÁLISE AMBIENTAL INTERNA
Com base  nas  concepções  dos  4P's  do  marketing,  serão  analisadas  as
promoções da empresa, ou seja, as ações de comunicação; os produtos e os seus
respectivos preços e como eles são colocados à venda (praça). A análise desses 4
itens servirá para compreender,  posteriormente, como o negócio se posiciona no
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mercado e como esses elementos influenciam seu fluxo de venda, posicionamento
de imagem e entre outros fatores.
Produto: o material utilizado nos produtos é disponibilizado por empresas
de  teste  ou  de  fabricação  de  mangueiras  de  incêndio,  o  qual  será  tratado  e
transformado  nos  acessórios  (carteiras,  mochilas  e  estojos).  Os  objetos são
apresentados no APÊNDICE 2.
A política de garantia da empresa assegura a troca do acessório danificado
no prazo de 90 dias a partir da data de compra, qualquer irregularidade apresentada
no produto devido ao mau uso ou acidente não é compreendida nas diretrizes de
troca e garantia; a garantia cobre danos que foram realizados durante a fabricação e
danificações materiais do acessório. 
As  trocas,  realizadas  por  questões  não  relacionadas  aos  danos,  podem
ocorrer  dentro  de  7  dias  a  partir  do  recebimento  do  produto.  Já  as  devoluções
asseguram o estorno no prazo de 48 horas.  As normas de trocas e devoluções
seguem as seguintes diretrizes: a compra foi realizada diretamente com a Delacrux;
o produto não apresenta danos causados pelo  consumidor ou consumidora,  como
arranhões ou rasgos, e o produto não foi usado.
Preço: os  valores  dos  produtos  variam conforme o  tamanho,  o  material
utilizado  — como nylon ou zíperes  —  e a personalização do acessório, é possível
obtê-la sob consulta com a empresa.
A compra  pode ser  realizada  de modo  on-line,  por  meio  do site,  mídias
sociais (Facebook, Instagram ou WhatsApp) ou e-mail; em eventos ou na oficina da
empresa.  Cartão,  boleto  ou  dinheiro  são  as  formas  de  pagamento  aceitas  pela
Delacrux. Decorrente da pandemia da COVID-19, a empresa não comercializa os
seus produtos em feiras e eventos no momento. No APÊNDICE 3, são apresentados
os preços dos produtos.
Praça: a produção  dos  acessórios  é  realizada  no  espaço  próprio  da
Delacrux, como mostra a  imagem esquerda  na FIGURA  1.  Já a distribuição dos
produtos ocorre por meio de feiras e eventos (Imagem direita — FIGURA 1).
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FIGURA 1 - ÁREA DE TRABALHO E EVENTOS DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
O horário de funcionamento da empresa é das 9h às 17h, com possibilidade
de flexibilização dos períodos de atividades. 
Promoção: a  identidade  da  marca  surgiu  a  partir  das  noções  de
sobrevivencialismo e de kit Every Day Carry (EDC), somada à ideia de camping. O
logotipo  (FIGURA  2)  foi  criado  por  meio  da  referência  de  localização  (rosa  dos
ventos) e com a cor do sobrevivencialismo, laranja de emergência.
FIGURA 2 - LOGO DA DELACRUX
FONTE: Instagram da Delacrux (2021).
A divulgação do produto e trabalho da empresa ocorre por meio de mídias
sociais, meios de comunicação tradicionais, feiras e estratégia boca a boca realizada
pelos consumidores e consumidoras.
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Facebook: endereçado como “delacruxbr”2 nessa mídia social, a empresa
não fez nenhuma atualização desde Dezembro de 2020. Os seus conteúdos são
apresentados em formatos de vídeo e fotos, postados e gerenciados pelos próprios
pares da empresa. Usualmente, eram feitos compartilhamentos de outras páginas
relacionadas à sustentabilidade (FIGURA 3).
FIGURA 3 - PÁGINA DA DELACRUX NO FACEBOOK
 
FONTE: Print do perfil do Facebook da Delacrux (2021).
A página apresenta 255 seguidores e 249 curtidas, seu alcance é orgânico,
ou seja, nenhum investimento monetário foi realizado na conta.
Ao analisar a apresentação da empresa, vemos que a descrição não segue
a mesma linha de identidade de linguagem utilizada no Instagram, a ser apresentada
no próximo tópico. O texto é construído sem pontuação entre as orações e nenhum
emoji (FIGURA 4).
FIGURA 4 - DESCRIÇÃO DA EMPRESA DELACRUX NO FACEBOOK
 
FONTE: Print da descrição do Facebook da Delacrux (2021).
Na área sobre a empresa, o endereço para o Instagram não está atualizado
(FIGURA 5).
2 Link para acesso: https://www.facebook.com/delacruxbr/ 
23
FIGURA 5 - INFORMAÇÕES SOBRE A DELACRUX NO FACEBOOK
FONTE: Print das informações do Facebook da Delacrux (2021).
Instagram: a conta da empresa, endereçada na “@delacrux_upcycling”3, é
mais  ativa  no  Instagram ao  compararmos  com  o  Facebook,  a  qual  a última
publicação naquela mídia social foi realizada no dia 28 de abril de 2021. A conta tem
1.932 seguidores e também nunca realizou campanhas pagas. O gerenciamento da
conta  é  feito,  atualmente,  pelos  responsáveis  da  Delacrux,  já  apresentados  no
organograma. A frequência de postagem da Delacrux em 2021 pode ser verificada
no gráfico encontrado no APÊNDICE 4.
O formato principal usado pela empresa é a imagem estática dos produtos
com legendas, que geralmente são feitas entre 3 e 5 parágrafos com hashtags. No
APÊNDICE 5, mostra a frequência de uso das hashtags.
Na bio, a seguinte descrição é apresentada (FIGURA 6).
FIGURA 6 - BIO DA CONTA DA DELACRUX NO INSTAGRAM
FONTE: Print da bio do Instagram da Delacrux (2021).
Na URL, há o link  encurtado4 que redireciona o usuário ao segundo site da
empresa, mostrado a seguir.
3 Link para acesso: https://www.instagram.com/delacrux_upcycling/ 
4 Link para acesso: bit.ly/dlcx 
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Site institucional: a Delacrux tem dois sites, um apresentado no topo da
página no Google, e outro, feito para as redes sociais. O site encontrado por meio da
pesquisa de busca apresenta no  Home: o nome da marca, a localização e o que
fazem, como se fosse um cartão de visita (FIGURA 7).
FIGURA 7 - HOME DO SITE DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
A seguir, há as opções de produtos que a empresa oferece, junto com o
elemento  de  mídias  sociais  fixadas  na  rolagem  e  o  convite  para  seguir  o
empreendimento no Instagram  (FIGURA 8).
FIGURA 8 - PRODUTOS NA HOME DO SITE DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
Após  essa  seção,  há  o  “Sobre  nós”,  acompanhado  de  um  vídeo  não
conectado ao YouTube (FIGURA 9).
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FIGURA 9 - “SOBRE NÓS” NA HOME DO SITE DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
No penúltimo nível da página, há a apresentação sobre Iniciativa Reversa
com a barra de redes sociais,  as quais não estão com os  hiperlinks conectados
corretamente (FIGURA 10).
FIGURA 10 - SOBRE A INICIATIVA REVERSA NA HOME DO SITE DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
Por último, a caixa de mensagens é utilizada para tirar dúvidas da clientela.
Abaixo  dela,  há  a  opção  de  newsletter que  não  é  atualizada periodicamente
(FIGURA 11).
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FIGURA 11 - ESPAÇO PARA ENVIO DE DÚVIDAS NA HOME DO SITE DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
O rodapé apresenta o contato, os horários e a parte institucional da empresa
(FIGURA 12).
FIGURA 12 - RODAPÉ COM CONTATO, HORÁRIOS E HIPERLINKS À ÁREA INSTITUCIONAL NO
SITE DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
No menu fixado na página, a parte do “Sobre nós” leva à Home. Já com a
opção  “Contato”,  foi  utilizada  uma âncora  que  levará  a  usuária  para  a  área  da
FIGURA 11.
A página  com  o  catálogo  dos  produtos,  “Loja”,  não  apresenta  todos  os
acessórios feitos pela empresa, sendo necessário passar o mouse novamente sobre
a opção e, finalmente, clicar em “Todos os produtos” (FIGURA 13).
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FIGURA 13 - PÁGINA DE PRODUTOS DA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
O blog da empresa foi atualizado pela última vez em 8 de  março de 2021
(FIGURA 14).
FIGURA 14 - BLOG DA EMPRESA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
Por  fim,  há  a  sessão  de perguntas  frequentes  (FAQ)  sobre  pedidos,
produtos, garantia, a empresa e parceiras (FIGURA 15).
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FIGURA 15 - PÁGINA DO FAQ DA EMPRESA DELACRUX
FONTE: Site da Delacrux (2021).
A opção  de  site  para  as  mídias  sociais  utiliza  um  diferente  layout de
apresentação,  mas  as  opções  do  menu continuam  as  mesmas,  como  foram
apresentadas anteriormente (FIGURA 16).
FIGURA 16 - HOME DO SITE DA DELACRUX VIA MÍDIAS SOCIAIS 
 
FONTE: Site alternativo da Delacrux (2021).
Apesar  da  finalidade  de  ter  uma  apresentação  diferenciada  da  Home
tradicional, esse formato de site apresentou uma URL alternativa5, o que pode gerar
resultados analíticos de origem diferentes por página.
TV: a Delacrux já apresentou seus acessórios no programa Ver Mais na RIC
Mais  da  Record.  Decorrente  do  cancelamento  do  programa,  o  vídeo  da
apresentação não está mais disponível no site ou no canal do YouTube. Contudo, é
5 Link para acesso: https://www.delacrux.com.br/l 
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possível  assistir  a  um  curto  registro  do  programa  por  meio  da  publicação  no
Instagram6 da Delacrux.  
Eventos e  feiras: um dos métodos de promoção da empresa ocorre por
meio de feiras realizadas nos finais de semana. Os eventos são proporcionados pela
Emporium  Handmade  e  VegMundi,  por  exemplo.  Decorrente  da  pandemia  da
COVID-19, os eventos estão em suspensão.
WhatsApp: a comunicação feita com  as pessoas consumidoras  por meio
desse aplicativo tem como finalidade a agilidade no processo de compra. É por meio
dessa mídia que dúvidas sobre os produtos ou formas de pagamento, e entre outras
questões, são discutidas entre a empresa e o seu público.
Comunicação interna: os pares da empresa se reuniam entre três e quatro
vezes por semana via  Skype para discutir  questões referente à marca. Questões
mais urgentes são debatidas por meio do WhatsApp ou ligações telefônicas.
2.3 ANÁLISE AMBIENTAL EXTERNA
A análise ambiental externa se divide em duas categorias: microambiente e
macroambiente, o primeiro trata sobre os  stakeholders da empresa, e o segundo,
das questões demográficas e socioculturais em que a empresa está inserida.
2.3.1 Macroambiente
A análise do macroambiente verifica os efeitos externos na empresa, que
influenciam o seu comportamento.
Ambiente físico, geográfico e natural: o perfil da pessoa consumidora no
Brasil mudou  entre  2013  e  2020.  Conforme  o  indicado  pelo  Portal  da  Indústria
(2020),  o cliente está cada vez mais cauteloso em suas compras. Apesar dessa
mudança, as dinâmicas de consumo com a reciclagem não estão coadunadas e não
seguem  a  mesma proporção.  Segundo  a  Política  Nacional  de  Resíduos  Sólidos
(PNRS),  por  meio do site  BRK Ambiental  (2019):  “Cerca de 30% de todo o lixo
6 Link para acesso: https://www.instagram.com/p/B4ERhAjFfYN/ 
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colhido no Brasil têm potencial de reciclagem, mas apenas 3% é reaproveitado e
transformado novamente em produtos.”
Em Curitiba, 41.500 toneladas de lixo reciclável são coletadas mensalmente,
sendo que a média de reciclagem dos resíduos é de 22,5% (CENTRAL BRASILEIRA
DE NOTÍCIAS, 2020). Durante a pandemia da COVID-19, os hábitos de reciclagem
também  mudaram,  apresentando  um  aumento  para  28%  de  lixo  reciclável  (G1
PARANÁ,  2020).  Contudo,  nesse  cenário,  é  possível  que  as  novas  demandas
mercadológicas  mudem  o  comportamento  de  consumo  voraz  para  consumo
sustentável, como apontam Harrison e Daniela Corrêa (2020).
Conforme  o  estudo  “Análise  Atual  do  Comportamento  Psicográfico  do
Curitibano” (RPC, 2016),  64,2% dos curitibanos tentam reciclar,  o que  ressalta a
preocupação  com  o  meio  ambiente.  A  pesquisa  realizada  pelo  Índice  de
Desenvolvimento  Sustentável  das  Cidades,  em  2019,  demonstrou  uma  melhora
sobre os resíduos domiciliares per capita, como mostra o gráfico no APÊNDICE 6.
Desse modo,  apesar do aumento do lixo e da mudança dos hábitos do cliente, é
possível notar no perfil consumidor curitibano uma tendência de precaução com a
finalidade  dos  materiais  consumidos  e  com  a  origem  material  dos  produtos
comprados.
Ambiente demográfico: a Delacrux atende, segundo o  briefing, mulheres
entre  25  e  45  anos  de  Curitiba  e  de  região  metropolitana  com renda  entre  R$
2.000,00 e R$ 4.000,00. 
Ao analisar o ambiente demográfico do município,  há 1.751.907 pessoas
nessa  região,  a  qual a  estimativa  para  2020  era  de  1.948.626  habitantes
(INSTITUTO  BRASILEIRO  DE  GEOGRAFIA  E  ESTATÍSTICA  (IBGE),  2010).
Utilizando os dados de 2010, da população total, 52,33% eram mulheres, e 47,66%
homens. Já do total populacional feminino, 41,89% eram mulheres brancas; 8,33%
pardas;  1,35%  pretas;  0,68%  amarelas;   e  0,08%  indígenas  (RELATÓRIOS
DINÂMICOS, 2021).
Sendo possível realizar uma análise por idade, o censo demográfico da fonte
supracitada mostra  que a  maioria  numérica  de  mulheres  (4,82%) se  encontrava
entre 25 e 29 anos, o que representa uma parcela do público-alvo da Delacrux. A
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partir dos 30 até 45 anos, há uma expressão de 4,57% de mulheres entre 30 e 34
anos; 4,10% de 35 a 39 anos e 3,92% entre 40 e 44 anos.
Ambiente  político: movimentos  sociais  pela  sustentabilidade  tomaram o
mundo nas últimas décadas, demandando novas formas de consumo e um novo
relacionamento humano com o meio ambiente. Essas reivindicações se refletiram
nas ações organizacionais, as quais necessitam constantemente rever a sua forma
de produção e distribuição. 
Na  atual  situação  política,  coletivos  se  movimentam  e  exigem  novas
perspectivas e realidades socioculturais e ambientais, exercitando sua imaginação
política. A organização Ecossocialista e Libertária — com atuação nacional  e em
Curitiba — Subverta, é um dos exemplos de militância que pensa em mudanças
reais com base “feminista, anti-racista, anti-LGBTTfóbico, pluralista do ponto de vista
cultural e laico.” (SUBVERTA, 2017).
Além dessa organização, projetos como “Marmitas da Terra”, em conjunto
com o MST Paraná,  pensam e praticam uma luta diária pela Reforma Agrária  e
Agricultura Familiar, propondo um olhar atento ao meio ambiente e às desigualdades
sociais.
Ambiente  legislativo: a  subordinação  de  uma  empresa  é  determinada
conforme as leis de Estado em seu recorte geográfico específico e tempo atual, ou
seja, as normas legislativas operam conforme a atualidade de um objeto subalterno.
Os empreendimentos, como a Delacrux, são submissos à Constituição Federal de
1988,  às  leis  que regem o seu estado e  a  sua cidade,  assim como as normas
sanitárias contra a COVID-19 no âmbito local e nacional.
Agentes regulamentadores que fiscalizam os negócios locais devem verificar
a  precisão  do  posicionamento  do  empreendimento  perante  à  lei.  Determinações
legais como o respeito ao meio ambiente, deliberado pela Lei da Política Nacional do
Meio Ambiente, nº 6.938, são ações obrigatórias e juradas na formação de uma
empresa. Caso o comportamento não seja correspondente à expectativa, a Lei de
Crimes Ambientais (nº 9.605) atuará sobre o negócio.
As  relações  trabalhistas  também  são  responsabilidade  do  Estado,  que
assegura  a  proteção  e  demanda  a  realização  dos  deveres;  e  da  empresa,
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promovendo  segurança  das  trabalhadoras  e  exigindo  a  execução  do  trabalho,
conforme as diretrizes organizacionais e o contrato celebrado entre as partes.
Conforme a Consolidação das Leis  do Trabalho,  no CAPÍTULO II  –  Dos
Direitos Sociais, Art. 7o, são direitos das trabalhadoras: seguro-desemprego, salário
mínimo, garantia de salário, férias, descanso semanal, “duração do trabalho normal
não superior  a  oito  horas  diárias  e  quarenta  e  quatro  semanais”  e  entre  outros
(BRASIL, 2017).
Com a pandemia da COVID-19 se agravando pelo país, o decreto do dia 28
de Maio de 2021, número 940,  dispôs as restrições aos: 
Estabelecimentos  destinados  a  mostras  comerciais,  feiras  de  varejo,
eventos técnicos, congressos, convenções, eventos esportivos com público
externo,  entre  outros  eventos  de  interesse  profissional,  técnico  e/ou
científico (CURITIBA, 2021).
Durante  os  anos  de  2020  e  2021,  restrições  registradas  por  decretos
suspenderam ou limitaram os eventos comerciais e feiras.
Ambiente  tecnológico: as  tecnologias  apresentadas  ao  mercado  visam
estruturar de forma prática as relações entre produção, produtor e consumidor por
meio de uma dinâmica a partir demanda, que parte dos “desejos e necessidade dos
consumidores, o que leva as empresas a trabalharem com produtos que promovam
melhores  resultados  na  lucratividade,  redução  de  custos  e,  principalmente,  na
satisfação de seus clientes” (PADOVANI; GOMES, 2019, p. 2),
Além da praticidade que a tecnologia oferece às empresas, com o intuito de
aumentar a produção e gerar mais capital, há o envoltório sustentável que algumas
inovações trazem ao mercado. No mundo da moda, novas visões de relações de
trabalho,  tecnologias  sustentáveis  e  práticas  de  consumo  consciente  pretendem
alcançar o slow fashion, ou seja: 
Aqui ética e estética estão de mãos dadas. Já que para que um produto seja
vendável é necessário que seu design seja pensado, e aqui cabe lembrar
que design é pensar um produto em toda a sua formulação, incluindo sua
funcionalidade e o desperdício zero, que resultará na não produção de lixo,
sem impacto negativo para o meio ambiente (CARVALHO; GONÇALVES,
2016, p. 9).
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Segundo o site de moda SANVT (2021), a utilização de inteligência artificial
pode reduzir a superprodução, fazendo com que pessoas trabalhadoras não fiquem
sobrecarregadas e não ocorra desperdício  material.  O uso de outras tecnologias
também pode contribuir  para uma ambiente de trabalho mais saudável  e  efeitos
positivos  no  ecossistema:  “Robôs  com  software  de  visão  computacional  são
utilizados, por exemplo, na manipulação de tecidos, enquanto a impressão em 3D se
encarrega  de  produzir  modelos  e  contribuir  para  a  elaboração  de  peças  mais
personalizadas para o consumidor ávido por novidades” (BAZAAR, 2019).
Apesar da praticidade e efeitos positivos ao meio ambiente e à redução da
má qualidade de trabalho na indústria da moda, a aplicação dessas inovações no
Brasil  demandaria  um  alto  investimento,  que  pequenos  empreendimentos  da
indústria fashion não poderiam aplicar.
Ambiente sociocultural: segundo o site Relatórios Dinâmicos [2018?], com
base no Censo do IBGE, Curitiba obteve um crescimento de 4,25% entre 2000 e
2010 referente à categoria daqueles que estão acima da linha da pobreza. Em 2013,
em uma análise sobre o estado, 163.310 pessoas viviam com até R$ 145,00. Já em
2019,  esse número aumentou,  indo para  305.949 mil  paranaenses sobrevivendo
com essa renda (RPC, 2019).
Com a mudança da situação econômica no Paraná e em Curitiba, o perfil da
pessoa consumidora se adaptou às novas situações, tornando os seus hábitos de
compra mais cautelosos (JUNGES, 2013). Mesmo com os costumes criteriosos do
cliente  curitibano,  derivados  da  inconstância  econômica,  há  ainda  tentativas  de
consumo  consciente,  como apresentado  no  tópico  Ambiente  físico,  geográfico  e
natural. Essa mudança de pensamento frente ao estilo de consumo demonstra uma
preocupação com a ecologia e a natureza, tanto das atividades dos cidadãos quanto
das ações sustentáveis propagadas pelo Estado. Durante a pandemia da COVID-19,
houve  também  uma  mudança  no  estilo  de  compra,  optando  pelo  método  de
consumo on-line (MARTUCCI, 2021).
Para além do estilo de compra que se expressa no âmbito sociocultural, a
desigualdade de gênero também demonstra efeitos sobre a sociedade. A diferença
salarial entre homens e mulheres é uma das expressões do machismo enraizado e
disseminado cotidianamente. Na perspectiva nacional, as mulheres ganham 20,5% a
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menos  que  homens  (OLIVEIRA,  2019).  A  mesma  diferença  salarial  ocorre  em
Curitiba,  a qual  apresentou,  em 2018,  17,49% de diferença entre os salários de
mulheres e dos homens para cargos de mesma função (RELATÓRIOS DINÂMICOS,
[2018?]).
Com o comportamento sustentável sendo cada vez mais disseminado por
meio  das  mídias  (HUERTAS,  2021),  a  preocupação  com  o  meio  ambiente  se
estende e alcança mais as mulheres, as quais demonstram uma precaução maior
com a ecologia. Apesar da grande diferença salarial, o estilo de consumo do gênero
feminino tem menos impacto ambiental, gerando menos lixo e reciclando com mais
frequência. Ao votar, as mulheres também pensam conforme as políticas positivas
ao meio ambiente (ECOA, 2019).
2.3.2 Microambiente
Os principais stakeholders da Delacrux são:
Equipe: a  Delacrux  é  formada  por  3  pessoas,  como  apresentado  no
organograma.  As  atividades  têm  seus  responsáveis,  mas  todos  participam  das
ações, seja no pensamento do design do produto, na comunicação com os clientes
ou no setor financeiro. As decisões referentes à empresa são decididas em conjunto.
Fornecedores: a  empresa  necessita  de  provedores  de  mangueiras  de
incêndio, as quais são disponibilizadas por marcas de teste ou de fabricação desse
material; é possível que pessoas físicas qualificadas também façam essa doação.
Um exemplo de empresa responsável por essa ação é a INMASP, qualificada em
segurança  contra  incêndio  e  treinamentos  industriais.  Em  relação  ao  têxtil,  o
empreendimento  Manaslu  Equipamentos  atua  em  conjunto  com  a  Delacrux,
fornecendo  os  materiais  necessários  por  meio  do  descarte  de  tecido.  Já  os
aviamentos  (zíperes,  botões  etc.)  são  fornecidos  pelo  Alteros  metais,  Armarinho
corrente e Hacco.
Clientes: as  clientes  da  Delacrux  chegam  até  à  empresa  por  meio  de
eventos e feiras, as quais são, em sua maioria, um público feminino de 25 a 45
anos, residentes em Curitiba ou região metropolitana, com uma renda média entre
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R$ 2.000,00 e R$ 4.000,00. Segundo o briefing, o perfil consumidor se interessa por
veganismo, sustentabilidade, consumo ético e consciente.
Estado: localizada no estado do Paraná com área de atuação no município
de Curitiba, a Delacrux responde legalmente às leis e aos decretos de seu Estado,
sendo subalterna às decisões realizadas no seu tempo e no seu território atual.
Mídia: com o objetivo de divulgar a marca e o propósito da empresa, a mídia
é uma grande aliada na disseminação dos valores da Delacrux, assim como uma
fiscalizadora  das  ações  socioambientais,  operando  com  a  publicidade  e  o
policiamento do empreendimento.
Concorrentes: de acordo com o briefing, as empresas Telúrica, Greenco e
Corello são as principais concorrentes da Delacrux, sendo que as duas primeiras
marcas citadas são veganas. Assim como o empreendimento que fabrica acessórios
com mangueiras de incêndio,  os seus concorrentes também estão presentes no
Facebook e  Instagram,  e  utilizam  o  site  como  uma  forma  de  apresentação  da
organização.
 A empresa  Telúrica  fabrica  mochilas,  pochetes,  carteiras  e  necessaires
veganos, os quais são feitos com tecidos de garrafa PET. Localizada em São Paulo,
mas com área de distribuição nacional, o empreendimento utiliza as mídias sociais,
principalmente o  Instagram,  para alcançar cada vez mais o seu público-alvo pelo
Brasil.
Na pesquisa realizada pelo buscador do  Google, a empresa é encontrada
após utilizar a palavra-chave “loja” junto ao seu nome (“Telúrica loja'').  O site do
empreendimento aparece no topo das pesquisas, já o segundo resultado é a sua
localização no  Google Mapas. A Telúrica possui um site com opção de  chat,  blog,
“Sobre nós”, contato e loja, sendo possível realizar a compra dos acessórios pela
própria page, como mostra a FIGURA 17.
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FIGURA 17 - SITE DA TELÚRICA
FONTE: Site da empresa Telúrica (2021).
No  Facebook, a Telúrica tem 1.848 curtidas com uma frequência baixa de
postagens,  a  última atualização da página foi  em 19 de Dezembro de 2019.  As
publicações têm formato de imagem única com legendas curtas e finalizadas com o
link do site (FIGURA 18).
FIGURA 18 - PÁGINA DA TELÚRICA NO FACEBOOK
FONTE: Print do perfil do Facebook da empresa Telúrica (2021).
No Instagram, a conta tem 9.682 seguidores e apresenta uma média de 10
postagens mensais7.  As  publicações variam entre  imagens únicas e  em formato
carrossel, com fotos autorais dos produtos. As legendas são feitas, geralmente, em 3
parágrafos, as quais descrevem os produtos ou são textos narrativos.
A Greenco trabalha com a venda de roupas e acessórios a base de materiais
orgânicos, reciclados e naturais. No Google, a empresa aparece em primeiro lugar
na pesquisa. 
7 A média das publicações foi feita por meio da contagem de posts realizados entre os meses de
janeiro e abril de 2021.
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Já  em seu  Facebook,  41.093  pessoas  curtem a  página  da  empresa.  As
publicações são feitas diariamente no formato de imagem única ou em álbum. As
legendas são curtas, mostrando a característica do produto e o preço. Apesar do
massivo número de curtidas, as interações estão baixas, entre 1 e 2 interações por
publicação (FIGURA 19).
FIGURA 19 - PÁGINA DA GREENCO NO FACEBOOK
FONTE: Print do perfil do Facebook da empresa Greenco (2021).
No  Instagram,  102 mil  pessoas seguem a conta, a qual também tem um
fluxo  de  postagem  diário,  realizando  publicações  cruzadas  entre  Facebook e
Instagram, o que mantém um padrão de legendas e fotos. Contudo, as interações
nessa mídia social são superiores ao Facebook, tendo — em média — 49 curtidas.
O site desta empresa apresenta um slideshow dos produtos em destaque. O
menu é  separado  entre  a  seção masculina,  feminina,  comfy,  outlet,  coleções  e
“Somos”, mostrando as missões, visões, valores e história da empresa (FIGURA 20).
FIGURA 20 - SITE DA EMPRESA GREENCO
FONTE: Site da empresa Greenco (2021).
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A Corello  é  uma empresa que  comercializa  acessórios  de  couros há 50
anos. A sua publicidade ocorre por meio do  Facebook e  Instagram, e as compras
podem ser realizadas por meio do site.
No Facebook, a página tem 533.871 curtidas e uma frequência de postagem
diária, variando entre 1 e 4 publicações por dia. A média de engajamento é de 41
interações (FIGURA 21). Como as publicações são feitas com o intuito de vender os
produtos,  as  legendas  focam  nas  características  e  nos  valores  dos  acessórios,
sendo usadas 2 linhas e linguagem formal. No Instagram, as mesmas publicações
são  realizadas,  contudo  a  taxa  de  engajamento  é  maior,  tendo  em  média  335
interações.
FIGURA 21 - PÁGINA DA EMPRESA CORELLO NO FACEBOOK
FONTE: Print do perfil do Facebook da empresa Corello (2021).
Na página de pesquisa do Google, a marca se encontra em primeiro lugar.
Já no seu site, é utilizado o  slideshow como alternativa para mostrar os principais
produtos.  O  menu está  dividido  em:  novidades,  sapatos,  bolsas,  acessórios,
promoção e cartão presente. É possível iniciar uma conversa por meio do  chat e
comprar os produtos (FIGURA 22).
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FIGURA 22 - SITE DA EMPRESA CORELLO
FONTE: Site da empresa Corello (2021).
2.4 PESQUISA DE MERCADO
A pesquisa teve como finalidade investigar os hábitos de consumo do povo
curitibano e da região metropolitana, visando analisar o grau de hábitos sustentáveis
e  se  houve  alguma  mudança  devido  à  pandemia  da  COVID-19.  Também há  o
objetivo  de  averiguar  se  o  público-alvo  de  consumidores  da  Delacrux  está
corretamente  segmentado:  mulheres entre  25  e  40 anos.  O método utilizado na
pesquisa foi quantitativo e qualitativo, ou seja, tanto respostas possíveis de serem
analisadas estatisticamente quanto “raciocínio dialético e indutivo dos respondentes”
(RAMOS, 2009).
A amostra necessária para o total do universo (3.615.027, referente ao total
de habitantes em Curitiba e região metropolitana) foi de 200 pessoas ou respostas,
tendo como base as referências de pesquisa em marketing de Naresh K. Malhotra
(1997).  Para  isso,  um formulário  eletrônico  foi  feito  por  meio  do  Google  Forms,
sendo composto de duas seções: perfil  do público-alvo e hábitos sustentáveis de
consumo. Após essa fase, ocorreu a aplicação da pesquisa entre os dias 4 e 9 de
junho, que obteve 215 respostas. A divulgação do formulário ocorreu por meio do
Instagram pessoal e do compartilhamento de conhecidos para as demais pessoas,
sendo possível verificá-lo integralmente no APÊNDICE 7 do trabalho. 
 Na primeira seção, há questões referentes à idade, identificação de gênero8,
local  e  renda  média  mensal.  A  primeira  questão  identificou  que  a  maioria
respondente está entre 18 e 25 anos (37,7%), sendo que o segundo maior grupo
8 Aqui,  compreende-se  a  identificação  de  gênero  conforme a perspectiva  de  identidade  que  a
pessoa participante tem de si mesma.
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tem de 26 a 30 anos (15,3%). Já o terceiro grupo com mais representação tem entre
36  e  40  anos  (11,6%).  No  total,  as  pessoas  respondentes  entre  25  e  40  anos
representam 74,4%. O gráfico número 1 no APÊNDICE 7 demonstra os resultados.
O  segundo  questionamento  estava  relacionado  ao  gênero  com o  qual  a
pessoa  respondente  se  identificava,  sendo  que  havia  4  formas  de  respostas:
feminino, masculino, não-binário e outros. A pesquisa teve uma representação de
74% de mulheres respondentes e 26% de homens (Gráfico número 2 no APÊNDICE
7).  Após essa questão, foi perguntado sobre a localização, tendo uma expressão
majoritária em Curitiba, com 60% localizados neste município (Gráfico número 3 no
APÊNDICE 7).
A última  pergunta  da  seção  questionava  a  renda  média  mensal,  a  qual
obteve 46 respostas na opção “Entre R$ 1.100,01 e R$ 1.900,00”, representando
21,4% do total.  A segunda opção de resposta  com mais  seleção ficou entre  as
alternativas “Entre R$ 2.900,01 e R$ 3.900,00” e “Menos de R$ 1.100,00”, ambas
tiveram 12,6%  (Gráfico número 4 no APÊNDICE 7). A questão teve como base o
salário mínimo de 2021 (R$ 1.100,00)9.
Na seção final do formulário, a pergunta número um questionava o uso dos
meios  de  comunicação,  aqui  compreendidos  como  ferramentas  que  auxiliam  a
comunicação entre os pares sociais ou entre corporações e sociedade. Com isso,
tivemos uma expressão de 95,8% de respondentes que utilizam a internet, seguido
do telefone móvel com 88,8% e 50,7% que consomem televisão fechada ou paga
(Gráfico número 5 no APÊNDICE 7).
Na segunda questão desta seção, foi possível identificar as principais mídias
sociais utilizadas: o aplicativo de mensagens, WhatsApp, obteve uma amostra maior,
com  98,1%  das  pessoas  respondentes  o  usando.  A segunda  mídia  com  mais
expressões de uso foi o  YouTube com 87,4% e, por terceiro, há o  Instagram com
84,7% (Gráfico número 6 no APÊNDICE 7). Em seguida, foi analisado o número de
pessoas que assinavam newsletters, o qual 78,9% responderam que não assinam
(Gráfico número 7 no APÊNDICE 7) e a quantidade de pessoas respondentes que
fazem  leitura  de  blogs,  sendo 123 pessoas não leem conteúdos nesse formato,
representando 57,2% do total (Gráfico número 8 no APÊNDICE 7).
9 Referência  Vigente  de  janeiro  de  2021  conforme  o  site:
https://www.contabeis.com.br/tabelas/salario-minimo/ 
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Já  em relação  ao  consumo de  informações  sobre  sustentabilidade,  67%
responderam  que  consomem  poucas  informações,  21,9%  disseram  que  há  um
consumo massivo sobre esse assunto e 11,2% das pessoas respondentes não têm
esse  hábito  (Gráfico  número  9  no  APÊNDICE  7).  Em  seguida,  houve  uma
autoavaliação  comportamental  referente  aos  hábitos  sustentáveis,  resultando  em
53,5% para a resposta negativa, ou seja, não acreditam ser pessoas sustentáveis
(Gráfico número 10 no APÊNDICE 7).
A questão seguinte possibilitou justificar a resposta anterior. Após interpretar
todas as respostas, até quatro palavras-chave foram colocadas nas justificativas10,
obtendo  os  seguintes  resultados:  separação de lixo  (23,3%),  adotar  mais  ações
sustentáveis  (16,7%),  poucas  atitudes  sustentáveis  (13,2%),  hábitos  não
sustentáveis (12,9%), consumo sustentável (9,4%), não desperdício de água (6,6%),
reaproveitamento (5,2%), veganismo (3,8%), redução no consumo de energia ou luz
(3,1%) e redução da produção de lixo (2,4%).
Posteriormente,  um  questionário  com  escala  entre  0  (“Nem  um  pouco
sustentável'') e 5 (“Extremamente sustentável”) mediu o quão sustentável a pessoa
respondente acredita ser. Foi obtido o resultado de 41,4% na terceira escala, o que
mostra um comportamento mediano perante as ações sustentáveis (Gráfico número
12 no APÊNDICE 7).
Ainda relacionado aos hábitos de consumo, a questão número 13 relacionou
as principais práticas sustentáveis, sendo elas: separar o lixo corretamente (86%);
reduzir o desperdício de água (82,3%) e reduzir o desperdício de alimento (80,5%).
Somente uma pessoa disse que não pratica nenhuma ação sustentável  (Gráfico
número 13 no APÊNDICE 7).
Outros  hábitos  sustentáveis  também  foram  registrados,  como  mostra  o
gráfico de nuvem de palavras11 (GRÁFICO 1).  A categoria “Consumo consciente”
10 Cada resposta aberta recebeu até quatro palavras-chaves, sendo possível classificá-la entre as
seguintes  categorias:  separação  de  lixo;  adotar  mais  ações  sustentáveis;  hábitos  não
sustentáveis;  uso de sacolas plásticas;  não desperdício de água; veganismo; poucas atitudes
sustentáveis; redução na produção de lixo; reaproveitamento; ovolactovegetarianismo; consumo
consciente; reflorestamento; consciência do transporte; utilização de produtos biodegradáveis e
redução no consumo de energia ou luz. O critério para as palavras foi a relevância do tema na
justificativa.
11 Nuvem de palavras é  uma  execução gráfica-visual de frequência de palavras-chave.
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abrangeu compras em brechó, reutilização de roupas, doação de produtos e entre
outras práticas.
GRÁFICO 1 - NUVEM DE PALAVRAS POR HÁBITOS SUSTENTÁVEIS
 
FONTE: A pessoa autora (2021).
As perguntas 15, 16 e 17 referenciaram o estilo de consumo por meio de
pequenos  e  grandes  empreendimentos.  A décima  quinta  questão  registrou  199
respostas positivas em relação a compras feitas com pequenos empreendimentos
(Gráfico número 15, APÊNDICE 7). O décimo sexto questionamento apresentou 111
pessoas respondentes como consumidoras de acessórios  sustentáveis  feitos por
pequenas empresas  (Gráfico número 16, APÊNDICE 7). Já  a questão número 17
registrou  que  50,7% das  pessoas  compram acessórios  sustentáveis  de  grandes
empreendimentos (Gráfico número 17,  APÊNDICE 7).
A pergunta de número 18 mostrou que 86,5% não conhecem o termo inglês
Upcycling (Gráfico número 18, APÊNDICE 7).
A  seguir,  30,2%  registraram  que  seus  hábitos  durante  a  pandemia  da
COVID-19 não tiveram grandes mudanças.  A questão usou o método de escala,
tendo 1 como “Pouco” e 5 como “Muito”, para assinalar o grau de alteração nos
costumes de consumo (Gráfico número 19, APÊNDICE 7). É notável como os níveis
4  e  5  tiveram  uma  expressão  numérica  interessante,  o  que  demonstra  uma
modificação significativa no modo de consumir. 
Ainda relacionada à pandemia,  a  questão seguinte obteve 112 respostas
positivas  (52,1%)  referente  aos  hábitos  estarem mais  sustentáveis  durante  esse
momento (Gráfico número 20 no APÊNDICE 7). Foi possível identificar que o hábito
que mais se alterou foi o modo de consumo, tornando-se mais consciente. O gráfico
a  seguir  mostra  a  frequência  de palavras-chave  acerca do assunto  da  resposta
(GRÁFICO 2).
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GRÁFICO 2 - NUVEM DE PALAVRAS PARA JUSTIFICATIVAS DE MUDANÇA DE CONSUMO
FONTE: A pessoa autora (2021).
Por fim, a pesquisa encerra com a pergunta relacionada ao porquê do pouco
ou  nulo  consumo  de  produtos  sustentáveis,  obtendo  36,3%  das  respostas  na
categoria  “Os  produtos  sustentáveis  são  mais  caros”  (Gráfico  número  22  no
APÊNDICE 7).
2.4.1 Conclusões da pesquisa de mercado
A partir dos resultados obtidos por meio do formulário, é possível reconhecer
que o público que mais consome informações sobre sustentabilidade são mulheres
curitibanas entre 18 e 40 anos. Essa análise partiu do método de comparação do
total das pessoas respondentes.
Já na categoria de autoavaliação sobre hábitos sustentáveis,  76 mulheres e
24  homens  se  consideram  sustentáveis.  No  grupo  feminino,  houve  maiores
resultados  para  respondentes  que  moram  em  Curitiba  (49),  com  renda  média
mensal entre R$ 1.100,01 e R$ 1.900,00 (16) e têm idade entre 18 e 25 anos (23).
Ao  cruzar  as  perguntas  sobre  consumo  de  informações  sobre
sustentabilidade e autoavaliação, há 25 mulheres que responderam positivamente a
essas questões, das quais 6 estão entre 31 e 35 anos, 5, entre 26 e 30 anos e 4
mulheres têm entre 18 e 25 anos. O gráfico no APÊNDICE 8 mostra a porcentagem
da representação do grupo feminino para essas categorias por idade. 
Referente ao local, o número mais expressivo se concentrou em Curitiba,
com 14 respondentes. Já a renda ficou centrada na opção “Mais de R$ 10.900,01”,
como mostra o gráfico no APÊNDICE 9.
Relacionado ao quão sustentável a pessoa respondente acredita ser, como
mostra a tabela no APÊNDICE 10, há a escala 0 como "Nem um pouco sustentável,
a 5, "Extremamente sustentável". A escala com mais seleção foi a de número 3,
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“Medianamente sustentável”,  com 89 respondentes, sendo que 65 são do gênero
feminino com maior expressão na faixa etária entre os 18 e 25 anos.
Ao  juntarmos  as  categorias  sobre  alto  consumo  de  informações,
autoavaliação positiva e nível de sustentabilidade entre 3 e 4, teremos uma amostra
do potencial público da Delacrux: feminino, entre 18 e 51 anos, residente em Curitiba
e com renda entre R$ 3.900,01 e R$ 4.900,00 ou mais de R$ 10.900,01.
Já na análise de compras em pequenos empreendimentos com o filtro de
categorias  supracitadas,  25  mulheres  disseram  consumir  produtos  de  pequenas
empresas.  Ao serem perguntadas sobre  comprar  acessórios  (bolsas,  mochilas  e
entre outros) de negócios pequenos, o número obteve uma queda de 8% (abaixando
de 25 para 23 mulheres).
Com a filtragem de categorias por: gênero; nível de consumo de informações
sobre  sustentabilidade;  autoavaliação  sobre  consumo  sustentável  com  os  níveis
entre  3  e  4  para  a  questão  “O quão  sustentável  você  acredita  ser?”;  respostas
positivas  para  compras  de  produtos  em  pequenos  empreendimentos  e  para
consumo de acessórios em grandes e pequenas empresas, teremos o perfil  para
idade apresentado no APÊNDICE 11. A faixa etária desse público é bem abrangente,
tendo  mulheres  em  todas  as  categorias  de  idade.  Já  por  localização,  Curitiba
continua sendo a cidade com mais  presença.  A renda também obteve um fluxo
inconstante, tendo 6 mulheres respondentes com ganho monetário mensal acima de
R$ 10.900,01 (APÊNDICE 12).
Com isso, por meio da pesquisa, pode-se concluir que a empresa Delacrux
está atuando em um local com um potencial público feminino, o qual tem uma renda
mensal flexível, faixa de idade fluida e que compreende a necessidade de adoção
dos hábitos sustentáveis. Além disso, as mulheres respondentes, que se encaixam
no  perfil  consumidor  da  empresa,  também  têm  o  interesse  em  conteúdos
informativos sobre consumo sustentável.
2.5 MATRIZ SWOT
A seguir, no  QUADRO 2, serão apresentados os  pontos forte e fracos, as
oportunidades e as ameaças relacionadas à empresa e ao seu ambiente.
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QUADRO 2 - MATRIZ SWOT DA EMPRESA DELACRUX
FONTE: A pessoa autora (2021).
2.5.1 Conclusões da SWOT
Após a realização da matriz SWOT, é possível analisar como a unicidade de
produção de acessórios por meio de mangueiras é uma das forças da empresa, a
qual  mantém um público  fiel  a  sua marca e se  estabelece como um diferencial
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mercadológico pelos seus produtos de qualidade e design. Por meio de sua missão,
visão  e  valores  consolidados,  a  Delacrux  constrói  seu  caminho  para  se  tornar
referência  no  setor,  como  é  demonstrado  por  meio  do  Prêmio  Legado  de
Empreendedorismo Social 2020 do Instituto Legado.
As oportunidades que são colocadas à empresa demonstram um público
diferenciado  em  idade  e  renda  média,  mas  que  compartilha  do  interesse  em
sustentabilidade  e  consumo  via  pequenos  empreendimentos,  principalmente
compras de acessórios.
Em suas fraquezas, a Delacrux não tem um comportamento digital favorável,
por não atualizar postagens em suas mídias sociais como os concorrentes fazem.
Também há um meio único de comunicação com os clientes que acaba por limitar as
possibilidades de vendas. Além da baixa presença no mundo virtual, a Delacrux não
utiliza um padrão de imagem, linguagem e identidade geral para o site e suas redes
sociais, o que pode enfraquecer a disseminação de seu propósito e os impactos de
venda.
2.6 CONCLUSÕES DO DIAGNÓSTICO DE COMUNICAÇÃO
Ao analisar os resultados da pesquisa e as reflexões realizadas na análise
ambiental  externa e interna, foi  possível  identificar que a empresa Delacrux está
voltada ao seu público-alvo consumidor corretamente, tem um grau de inovação na
produção de seus acessórios, está com suas práticas alinhadas à missão, visão e
aos valores  e  tem o  intuito  de  propagar  as  noções sustentáveis  e  de  consumo
consciente pelo mercado. Além disso, segundo o briefing, o empreendimento detém
um público fiel, o qual divulga o negócio a outras pessoas.
Para além dos pontos positivos, é persistente como a não presença digital
da empresa pode afetar suas vendas e não atinge outros potenciais  stakeholders,
sejam  eles  fornecedores  ou  possíveis  clientes.  A  ausência  de  uma  atividade
constante  nas  mídias  sociais  também  pode  acabar  favorecendo  os  outros
concorrentes. 
Portanto, a Delacrux está localizada em uma região com clientes potenciais
que  são  ativas  nas  mídias  sociais,  compreendem  a  importância  do  consumo
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consciente e têm interesse em comprar acessórios em pequenos empreendimentos
sustentáveis,  no  entanto,  a  empresa  não  está  se  relacionando  devidamente  em
decorrência da carência da presença digital.
Com isso, com o objetivo de fortalecer a empresa, será necessário aumentar
a presença em meios digitais e ampliar os canais de venda dos produtos por meio
de novas estratégias voltadas à potencialização e redefinição de posicionamento no
meio on-line.
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3 PLANO DE COMUNICAÇÃO
A finalidade  de  um plano  de  comunicação  encontra-se  na  definição  dos
objetivos e das estratégias nas áreas comunicacionais da empresa, sendo possível
analisar e fortalecer os meios institucionais, mercadológicos e de marketing12.
Com o intuito de potencializar e desenvolver a presença digital da empresa
Delacrux,  partiremos  da  problemática  da  ausência  no  meio  on-line para,  então,
propor  possíveis  estratégias  e  ações  que  intensifiquem  um  comportamento  no
ciberespaço13 e desenvolva — ou faça parte — de uma cibercultura.
3.1 PROBLEMA DE COMUNICAÇÃO
Quais  ações  comunicacionais  podem  ser  feitas  para  potencializar  a
presença digital da empresa Delacrux?
3.2 OBJETIVO GERAL DE COMUNICAÇÃO
Promover o posicionamento da empresa por meio do comportamento em
suas mídias on-line.
3.3 OBJETIVOS ESPECÍFICOS DE COMUNICAÇÃO
• Potencializar relacionamento com o público-alvo;
• Promover ações sustentáveis;
• Potencializar atividades de divulgação do empreendimento;
• Reposicionar a marca;
• Potencializar a comunicação interna;
• Promover novos hábitos de comunicação por meio das ferramentas on-line.
12 Baseado na distinção de Raimar Richers (1994).
13 Baseado nas noções de ciberespaço de Pierre Lévy (1997).
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3.4 ESTRATÉGIAS
Nesse item, serão exploradas as estratégias de comunicação institucional,
interna e mercadológica que visam alcançar a potencialização e a redefinição de
posicionamento no meio on-line da empresa Delacrux como ilustrado no QUADRO
3.
QUADRO 3 - ESTRATÉGIAS
FONTE: A pessoa autora (2021).
3.4.1 Tom do discurso
Tendo como base os conceitos de Marcélia Lupetti (2000) e com o objetivo
de disseminar os valores sustentáveis, reposicionar a marca e potencializar a sua
presença  digital,  o  tom  do  discurso  seguirá  linhas  informativas,  com  foco  em
promoção  da  empresa  e  de  seus  produtos;  testemunhais  —  para  gerar  mais
identificação  e  autoridade  por  meio  de  experiência  de  outros  compradores  — e
estratégia de posicionamento, isto é, uma modulação que visa construir uma posição
na  mente  do  comprador  quando  ele  pensar  na  palavra-chave  voltada  ao
empreendimento.
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3.5 AÇÕES DE COMUNICAÇÃO
A tabela  disposta  no  APÊNDICE 13 mostrará  como os programas serão
desenvolvidos por meio das ações com diferentes públicos, sendo eles: sociedade,
equipe, concorrentes, stakeholders e clientes.
3.6 MECÂNICA DAS AÇÕES
As  mecânicas  das  ações  expressam  como  os  itens  anteriores  serão
realizados  e  quais  são  os  seus  objetivos.  No  APÊNDICE  14,  é  possível  lê-los
conforme a ordem de relevância.
3.7 INVESTIMENTO POR PROGRAMA
Os investimentos por programa e ações estão previstos para perdurarem por
12 meses, começando em julho de 2021 e finalizando em julho de 2022, sendo que
serão investidos mensalmente R$ 5.690,66 em recursos humanos e materiais.  A
tabela pode ser verificada no APÊNDICE 15.
3.8 INVESTIMENTO POR ÁREA
Sendo  dividido  entre  Comunicação  Institucional,  Comunicação  Interna,
Comunicação  Mercadológica  e  Consultoria  e  Planejamento  de  Comunicação,  o
investimento total para 12 meses será de R$ 68.287,93.
A  comunicação  institucional  engloba  programas  relacionados  às  aulas,
palestras, rodas de conversa, ao folder, manual de identidade visual e boas práticas
on-line, à assessoria de imprensa e à criação do guia de gerenciamento de crises e
de atendimento ao cliente.
Já  a  comunicação  interna  está  relacionada  à  aplicação  das  ferramentas
Slack ou Discord para o uso da equipe.
A  comunicação  mercadológica  diz  respeito  às  campanhas  feitas  para
Google  ADS,  Facebook e  Instagram e  à  criação  de  material  rico  aos  clientes
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(reformulação do site,  podcast,  programa de  mockup,  Google Data,  e-book,  filtro
game,  infográfico,  atividades  atribuídas  à  comunicadora  institucional,  cursos  e
webinar).
Por fim, a consultoria e planejamento de comunicação teve como base a
tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Paraná (2019), que determina o
investimento de R$ 145.530,00 para esse material.  Em decorrência do  status de
formação da pessoa autora e da capacidade monetária  da empresa Delacrux,  o
valor cobrado pela desenvolvedora desse trabalho foi de R$ 7.276,50, como mostra
o QUADRO 4.
QUADRO 4 - INVESTIMENTO POR ÁREA
FONTE: A pessoa autora (2021).
3.9 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAÇÃO
O cronograma de implementação das ações, encontrado no APÊNDICE 16,
foi desenvolvido para 12 meses de execução. Algumas operações serão contínuas e
estão com marcações sequenciais no calendário.
3.10 CRONOGRAMA DE CONTROLE
A partir  do  cronograma  já  desenvolvido  no  tópico  anterior,  foi  possível
realizar um calendário de controle de ações, o que determina uma data inicial e final
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para  cada  atividade,  seu  responsável  e  status.  Seu  acesso  está  disponível  no
APÊNDICE 17.
3.11 AVALIAÇÃO DOS PROJETOS
Após a concepção de cada atividade proposta, uma forma de avaliação será
realizada para medir a eficiência da ação, sendo possível verificá-la no APÊNDICE
18.
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4 DEFESA TEÓRICA DO PRODUTO
Anteriormente,  foram  abordadas  as  ações  de  comunicação  que  irão
possibilitar o alcance dos objetivos comunicacionais da empresa Delacrux, sendo
uma dessas atividades o desenvolvimento do manual de boas práticas on-line. Com
isso, neste tópico, será apresentada a parte teórica que serviu como embasamento
à elaboração do produto final.
4.1 COMUNICAÇÃO DIGITAL
Por meio da expansão da indústria da comunicação, compreendida como a
exploração  comercial  da  tecnologia  dos  meios  de  comunicação  (BORDENAVE,
2013, p. 32), os efeitos sobre a sociedade foram cada vez maiores: 
O  impacto  dos  meios  sobre  as  ideias,  as  emoções,  o  comportamento
econômico e político das pessoas, cresceu tanto que se converteu em fator
fundamental de poder e domínio em todos os campos da atividade humana
(BORDENAVE, 2013, p. 33).
Assim, a indústria cultural, ou seja, “a exploração comercial dos recursos da
comunicação”  (BORDENAVE,  2013,  p.  34),  disseminou  novas  necessidades  e
potencializou  a  carência  social  de  alguns  grupos  em  comunicar-se.  Na  área
mercadológica, a insuficiência no ato de comunicar encontra-se em empresas que,
segundo  Cipriani  (2014,  p.  24),  não  reconhecem  que  é  preciso “mudar  seus
processos de negócios para incorporar aspectos sociais de forma a adequar melhor
o posicionamento do profissional na execução de tarefas diárias”.
Ao reconhecermos a importância do ato de comunicar e sua extensão aos
meios organizacionais com a criação e implantação de sua identidade, percebe-se
que: 
É possível deduzir que a necessidade da construção e estabelecimento de
uma identidade organizacional estende-se ao mundo virtual, uma vez que a
empresa também passa a ser um ator social neste novo contexto (SANTOS;
LISBOA, 2016, p. 75).
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Para  potencializar  a  presença  no  âmbito  digital  e  atingir  seus  objetivos,
sejam  eles:  aumentar  as  vendas;  atingir  novos  públicos  ou  ser  referência  no
segmento de mercado, por exemplo, empresas utilizam técnicas do marketing digital
para alcançar suas metas e fidelizar usuários regulares da plataforma em clientes,
uma vez que:
A internet  está  atuando  como  um  canal  de  promoções  de  produtos  e
serviços,  utilizando  muitas  aplicações,  principalmente  com  relação  ao
marketing direto,  em  virtude  dos  recursos  multimídia  e  às  inúmeras
ferramentas  de  análise  de  perfis  e  de  hábitos  de  consumo,  podendo
gerenciar  totalmente  os  clientes  e  agregar  valor  à  marca  das  empresas
(KOTLER14, 2010 citado por CARVALHO; MACHADO, 2019, p. 9).
Além da necessidade de compreender o campo social, as empresas devem
reconhecer a importância da sua existência no ciberespaço e desenvolver e ampliar
a cibercultura junto aos seus stakeholders, superando somente a urgência de venda
e criando um relacionamento com seu público. Desse modo, a presença on-line de
um  empreendimento  parte  de  uma  construção  de  identidade  no  espaço  digital,
ramificando  suas  relações.  Aqui,  compreende-se  o  termo  “Identidade”  como  “o
processo pelo qual o ator social se reconhece e constrói significado principalmente
com base em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos” (CASTELLS15,
2000 citado por SANTOS; LISBOA, 2016, p. 75).
Por meio disso, entende-se o marketing digital como um “conjunto de ações
estratégicas  aplicadas  nos  meios  digitais  (internet  e  tecnologias  móveis),  para
conquistar  e  fidelizar  clientes,  elevando a  participação da empresa no mercado”
(LAUDON16, 2000 citado por CARVALHO; MACHADO, 2019, p. 10).
Com a estruturação de estratégias nos meios digitais e o reconhecimento da
importância da presença on-line, os empreendimentos brasileiros se colocam cada
vez  mais  no  ambiente  virtual.  Segundo  a  Agência  Brasil,  57%  das  empresas
presentes no meio on-line realizam vendas (LIN, 2020).
De acordo com a estrutura do diagnóstico de comunicação elaborada para
compreender  a  situação  de  posicionamento  da  Delacrux,  por  meio  da  análise
14 KOTLER, Philip. Marketing 3.0: as forças que estão definindo o novo marketing centrado no ser
humano. [S. L.]: Elsevier, 2010.
15 CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. São Paulo: Paz e Terra, 2000.
16 LAUDON, Kenneth C.; LAUDON, Jane Price.  Management Information Systems: organization
and technology in the networked enterprise. [S. L.]: Pearson, 2000.
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ambiental  interna e  externa e  via  pesquisa  de hábitos  de consumo,  foi  possível
verificar como a ausência no meio  on-line afeta o número de vendas e não atinge
novos públicos.
Com isso, é preciso que a Delacrux fortaleça sua identidade corporativa por
meio de uma presença digital consistente, seguindo um código comportamental que
irá  gerar  um  melhor  relacionamento  com  seu  público  em  seus  meios  de
comunicação on-line.
4.2 REDE SOCIAL E MÍDIA SOCIAL
As redes sociais são elementos de relação de convivência que vieram antes
da construção, expansão e conceituação do que seriam as mídias tradicionais e
mídias sociais digitais:
As redes sociais existem desde sempre na história humana, tendo em vista
que os homens, por sua característica gregária, estabelecem relações entre
si formando comunidades ou redes de relacionamentos presenciais. Hoje,
por meio da internet, estamos transcrevendo nossas relações presenciais
no mundo virtual  de forma que aquilo que antes estava restrito a nossa
memória agora está registrado e publicado (SOTERO17, [2009] citado por
MADEIRA; GALLUCCI, 2009, p. 5).
As formas de comunicação (oral, escrita, gestual e entre outras) são meios
de difusão e acréscimo das redes sociais: 
Rede social é gente, é interação, é troca social. É um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metáfora de estrutura, a estrutura de rede.
Os nós da rede representam cada indivíduo  e suas  conexões,  os  laços
sociais  que  compõem  os  grupos.  Esses  laços  são  ampliados,
complexificados  e  modificados  a  cada  nova  pessoa  que  conhecemos  e
interagimos (RECUERO18, 2009 citado por MADEIRA; GALLUCCI, 2009, p.
2).
Dessa forma, ao aplicarmos as conceituações de redes sociais na empresa
Delacrux, percebemos como os “nós” sociais podem ser ramificados por meio das
17 SOTERO,  Frederico.  Futuro  Da  Internet  e  Redes  Social. [2009].  Disponível  em:
https://pt.scribd.com/document/16465551/Futuro-Da-Internet-e-Redes-Social.
18 RECUERO, Raquel.  Para entender a Internet (versão beta): noções, práticas e desafios da
comunicação em rede. noções, práticas e desafios da comunicação em rede. 2009. Disponível
em:  http://paraentenderainternet.blogspot.com/2009/01/rede-social-raquel-recuero.html.  Acesso
em: 15 jun. 2021. 
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mídias  tradicionais  e  sociais,  tendo  como  foco  nessa  análise  as  mídias  sociais
digitais.
À vista disso, a conectividade do empreendimento com o público ocorre por
meio das mídias sociais digitais, sendo que esse termo:
[...] Envolve  várias  ferramentas  e  meios  de  comunicação  que  estão
inseridas no ciberespaço. Uma dessas ferramentas são as redes sociais,
sites  que  permitem a  interação  dos  usuários  que  trocam informações  e
experiências (GOMES; BERTI; ALVES, 2016, p. 5).
Com novas possibilidades de ampliação das redes sociais  por  meio  das
mídias sociais digitais, as empresas também encontraram uma forma de alcançar e
analisar  o  comportamento  do  seu  público  por  meio  do  marketing de  conteúdo,
compreendido como a:
Elaboração  e  distribuição  de  conteúdo  relevante  para  um  público-alvo
específico  [...] O principal  objetivo da prática é  adquirir  novos e  fidelizar
atuais clientes através do engajamento dos consumidores que se sentem
atraídos  e  envolvidos  com  o  conteúdo  entregue  e  tendem  a  criar  uma
percepção positiva da empresa ou marca em questão, possibilitando que as
marcas  conquistem relacionamento  e  confiança  com seus  consumidores
através da entrega de conteúdo relevante (CRUZ, 2014, p. 23).
Desse modo, ao compreendermos a necessidade do marketing de conteúdo,
podemos explorar o potencial que a criação de materiais ricos pode gerar à empresa
Delacrux,  desenvolvendo  relacionamentos  com  seus  clientes,  usuários  e
fornecedores e potencializando as oportunidades de venda.
Com isso, por meio das análises internas e externas, pesquisa de hábitos de
consumo e reflexão sobre as carências da Delacrux, foi observada a ausência de
posicionamento  da  empresa,  a  inconstância  na  identidade  e  a  necessidade  de
reformulação dos métodos de promoção do empreendimento no ambiente  on-line
por meio de um manual de boas práticas digital.
4.3 MANUAL DE BOAS PRÁTICAS ON-LINE
Por meio do estudo de posicinamento da Delacrux, das análises ambientais
internas  e  externas  e  da  reflexão  dos  resultados  da  pesquisa  dos  hábitos  de
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consumo em Curitiba  e região  metropolitana,  foi  possível  compreender  como as
mídias  sociais  digitais  são  fundamentais  na  obtenção  de  novos  clientes  e  na
potencialização de  novas  vendas;  assim  como  na disseminação  da  filosofia  do
consumo sustentável e consciente.
A  partir  dessa  reflexão,  foi  concluído  que  há  a  necessidade  de
posicionamento da Delacrux nas mídias sociais digitais, o que gerou o manual de
boas  práticas  no  ambiente  on-line como  produto  de  comunicação  deste
planejamento. 
Para  além das  argumentações  já  realizadas  sobre  comunicação  digital,
mídiais sociais,  marketing digital e de conteúdo, as decisões estéticas do manual
foram embasadas em noções de  design e de  interação em  web.  Relacionado ao
design,  a tipografia foi pensada com o objetivo de ser legível e atual, de acordo o
seu tempo de desenvolvimento:
Como qualquer outro meio de comunicação, ela (a tipografia) tem os seus
elementos  estruturais  básicos  organizados em composições  funcionais  e
estéticas que a qualificam como uma forma de expressão. A tipografia é
considerada uma das  maiores revoluções ocorridas no mundo ocidental,
tendo democratizado a distribuição e irradiação da informação de tal forma
que provocou mudanças sociais, políticas, religiosas e econômicas radicais
em todos os povos do mundo (FONSECA, 2009, p. 16).
Em decorrência dessa reflexão, fontes do tipo bastonete19 foram escolhidas,
por contemplarem a facilidade de leitura em meios digitais (celulares, computadores
etc.) e a novidade que a marca pode expressar para o seu público. A fonte para os
títulos foi a  Raleway Bold, com os caracteres em caixa alta. Já para os textos, foi
utilizada a fonte Helvetica Light com sinalizações verdes. Os elementos infográficos
e interativos utilizaram a fonte Roboto Bold (ANEXO 1).
Já as cores foram estudadas a partir da concepção de que: 
Não existe cor destituída de significado. A impressão causada por cada cor
é  determinada  por  seu  contexto,  ou  seja,  pelo  entrelaçamento  de
significados em que a percebemos. A cor num traje será avaliada de modo
diferente do que a cor num ambiente, num alimento, ou na arte (HELLER,
2012, p. 23).
19 Fontes dessa família não apresentam serifas, ou seja, não há “pequenos prolongamentos e traços
nas extremidades” (SILVA, 2019).
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Por meio da cor laranja já estabelecida no empreendimento por meio da
logo, cores do mesmo tom foram escolhidas: o verde remete à sustentabilidade, o
amarelo transmite otimismo e a cor preta manifesta novidade aos jovens (HELLER,
2012). As cores estão disponíveis no APÊNDICE 19.
Referente  à interatividade,  se  estabeleceu que o usuário  deve exercer  o
mínimo de  ações  possíveis,  facilitando  sua  navegação  e  interação  por  meio  de
rollovers, ou seja, “mudança que ocorre a um link ou opção de navegação quando o
cursor do mouse move-se sobre ele.” (KALBACH, 2009, p. 304).
O desenvolvimento  do Manual  de  Boas Práticas  on-line para  a empresa
Delacrux  consistiu  na  decisão  sobre  o  instrumento  de  interatividade  do  produto,
sendo escolhida a ferramenta Wix para desenvolver o manual interativo, tendo como
a decisão fundamental a facilidade de compartilhamento do link entre a equipe e a
navegação  em  página  única.  A  partir  disso,  foram  criados  esqueletos  que  já
continham  partes  textuais  e  seções  determinadas:  Sobre  o  manual;  Conteúdo;
Facebook:  fomatos;  Instagram:  formatos;  Linguagem,  Emoji,  Hashtags;
Relacionamento (APÊNDICE 20).
Em seguida, colocamos em prática o desenvolvimento desse material, tendo
como base e referência o Manual de Boas Práticas on-line da ONG Crazy Cat Gang
(2019) e o Manual de Boas Práticas nas Redes Sociais da empresa Tigre (2017).
Por  priorizar  a  interatividade,  foram aplicadas  animações em gráficos  no
formato SVG (Scalable Vector Graphics)20, com o objetivo de salvar a qualidade do
vetor. Além disso, códigos de Bootstrap21 foram utilizados em botões (ANEXO 2). Os
ícones em SVG foram obtidos por meio do site  Flat Icon, sendo priorizados estilos
Black Outline e Black Filled, por serem códigos imagéticos mais fáceis de interpretar
e de serem carregados levemente na construção de páginas em web.
Com uma única página, o manual em formato de site utiliza âncoras como
meio  de  movimento  entre  os  tópicos,  o  que  possibilita  seu  uso  somente  em
20 Segundo a Wikipédia (2011): “SVG é a abreviatura de Scalable Vector Graphics que pode ser
traduzido do inglês como gráficos vetoriais escalonáveis. Trata-se de uma linguagem XML para
descrever de forma vetorial  desenhos e gráficos bidimensionais, quer de forma estática,  quer
dinâmica  ou  animada.  Umas  das  principais  características  dos  gráficos  vetoriais,  é  que  não
perdem  qualidade  ao  serem  ampliados.  A grande  diferença  entre  o  SVG  e  outros  formatos
vetoriais, é o fato de ser um formato aberto, não sendo propriedade de nenhuma empresa.”
21 “Bootstrap é um framework front-end que fornece estruturas de CSS para a criação de sites e
aplicações responsivas de forma rápida e simples. Além disso, pode lidar com sites de desktop e
páginas de dispositivos móveis da mesma forma.” (LIMA, [2020]).
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computadores  (APÊNDICE  21).  As  marcações  em  laranja  funcionam  como  um
breadcrumb trail22 com o objetivo de ajudar na localização do usuário (KALBACH,
2009, p. 29).
A escolha de linguagem do manual  tem como objetivo informar de modo
prático e direto,  sendo possível  compreender o conteúdo mesmo sem referência
intelectual no tema, o que proporciona acessibilidade a qualquer pessoa leitora do
material, seguindo as noções já abordadas no tópico sobre o tom do discurso. 
No que se refere ao conteúdo, também foi  baseado no “Manual de Boas
Práticas nas Redes Sociais” da empresa Tigre (2017) e o “Manual de Boas Práticas
on-line” da ONG Crazy Cat Gang (2019) como referências para o desenvolvimento
dos  tópicos:  Facebook:  fomatos;  Instagram:  formatos  e  Linguagem.  Já  a  seção
“Conteúdo” foi  desenvolvida com base na noção de ecopropaganda, ou seja,  de
“uma  forma  especializada  de  propaganda  que  visa  estimular  a  adesão  de
determinados  públicos,  acerca  das  questões  que  envolvem  a  preservação,
recuperação, manutenção e equilíbrio do meio ambiente” (VERISSIMO, 2013, p. 1).
Os  materiais  sugeridos  no  produto,  na  seção  “Conteúdo”, partem  da
fundamentação institucional e mercadológica que uma empresa deve apresentar ao
seus stakeholders,  e  de  que o  material  rico  possa  impressionar  e  captar  novos
clientes,  tendo como fundamento as noções sustentáveis que o empreendimento
valoriza  na  sua  produção.  Desse  modo,  é  necessário  vermos  que  “o  conteúdo
também é um tipo de produto que será comprado pelos usuários ou por empresas
que desejam investir nessa estratégia” (ASSAD, 2016, p. 13).
Por fim, o manual interativo foi revisado e publicado23. O material completo
pode ser acessado no APÊNDICE 22.
22 “Um "breadcrumb" (ou "breadcrumb trail") é um tipo de esquema de navegação secundário que
revela a localização do usuário em um site ou aplicativo da Web. O termo vem do conto de fadas
de João e Maria, no qual os dois filhos do título largam migalhas de pão para formar uma trilha de
volta para casa. Assim como na história, migalhas de pão em aplicativos do mundo real oferecem
aos usuários uma maneira de rastrear o caminho de volta ao seu ponto de aterrissagem original.”
(GUBE, 2009, tradução nossa).
23 Link para acesso: https://delacruxmanualbp.wixsite.com/manualdelacrux.
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Por  meio  da  análise  ambiental  interna  e  externa  junto  ao  briefing e  ao
desenvolvimento da pesquisa de mercado, que visou compreender os hábitos de
consumo das pessoas habitantes de Curitiba e região metropolitana,  verificou-se
como  a  ausência  ou  indeterminação  de  forma  de  posicionamento  da  empresa
transtorna  sua  possibilidade  de  ser  uma  referência  ao  público  potencial  e  ao
mercado.
Com isso,  foi  possível  analisar  como a  presença  on-line é  um fator  que
influencia os meios de posição da Delacrux, o que lesiona o seu alcance e o número
de vendas. Por meio da pesquisa, encontrou-se um potencial público interessado e
engajado  no  consumo  consciente  e  sustentável,  o  que  demonstra  uma
potencialidade geográfica de exploração de vendas e consecução para a Delacrux.
Após  compreender  os  cenários  que  a  empresa  está  localizada  e  como
ocorrem as relações de consumo, programas e ações que possam potencializar a
imagem  do  empreendimento  foram  realizadas  por  um  período  de  doze  meses.
Essas  atividades  mercadológicas,  institucionais  e  internas  foram concebidas  por
meio  do viés  digital,  ou  seja,  algumas operações foram desenvolvidas já  com o
intuito de serem realizadas no meio on-line, para expandir a mensagem e identidade
da Delacrux no ciberespaço e desenvolver a sua cibercultura.
Essas tarefas  on-line devem seguir  o que foi  desenvolvido como produto
final  desse planejamento,  o  manual  de boas práticas  on-line.  Após a finalização
desse objeto, as ações podem ser realizadas com base no que foi elaborado, tendo
uma identidade digital estabelecida por meio das noções de marketing de conteúdo,
linguagem e relacionamento com o público.
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APÊNDICE 1 – BRIEFING DA DELACRUX
1. Empresa
a) Nome da empresa: Delacrux.
b) Ramo  de  atuação: empresa  social  fabricante  de  acessórios  como
carteiras, bolsas e estojos de mangueira de incêndio descartada.
c) História: a Delacrux surgiu da vontade de uma família de trabalhar junta.
Em 2007, começamos bem distante do nosso trabalho hoje, produzindo
estojos  em  nylon,  quando  encontramos  a  ideia  de  trabalhar  com  a
mangueira de incêndio, testamos com alguns produtos, e colocamos em
uma pequena feira de teste. Imediatamente pivotamos nosso trabalho, e
começamos a estudar mais a fundo a forma de trabalho e produtos que
poderiam ser feitos com a mangueira de incêndio. Nosso caminho quanto
a  sustentabilidade  é  esse,  um  pouco  fora  do  padrão,  pois  primeiro
entendemos a  vantagem no  produto,  para  somente  depois  entender  o
potencial  de  impacto  socioambiental  do  que  estávamos  trabalhando.
Fomos  incluindo  cada  vez  mais  consciência  socioambiental  no  que
fazemos, repensando processos, matérias primas e comportamentos até
mesmo na nossa vida pessoal. Em 2020, entramos no Projeto Legado, do
Instituto Legado, uma incubadora de empresas e ações socioambientais
de impacto, esse processo foi essencial para entendermos mais do tipo de
negócio que queremos gerir, focado em impacto socioambiental. No fim de
2020, ganhamos a premiação do projeto, para criar um atelier piloto para
trabalho com as mangueiras de incêndio. 
d) Estrutura (funções e posições entre/ dos funcionários): Julia,  design
de produto. Richard,  financeiro. Saimon, contatos com grandes clientes.
Essas funções são as principais, dividimos o resto das funções entre os
três de acordo com o que surge. Nossa costura hoje é terceirizada, mas o
resto da produção é feito na fábrica.
e) Missão: trabalhar  com  a  reutilização  de  mangueiras  de  incêndio,
manufaturando  produtos  de  qualidade,  durabilidade  e  design  de  forma
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sustentável  e  com  sinergia  com  trabalhadores  em  situação  de
vulnerabilidade social; gerar impacto ambiental, social, trabalho e renda.
f) Visão: queremos ser referência no trabalho de reutilização com qualidade,
escalabilidade  e  impacto  socioeconômico  nas  comunidades  envolvidas.
Incentivando o surgimento de outros negócios sociais com foco no meio
ambiente e criando um mundo mais consciente, com soluções baseadas
em melhor aproveitamento e reutilização de matéria-prima aliados a uma
sociedade mais igualitária.
g) Valores: impacto  ambiental  e  social  andando  juntos;  valorização  do
trabalho  e  dos  trabalhadores;  cultura  de  consumo  consciente  e
sustentável; reaproveitamento de matéria-prima; produção com qualidade
e durabilidade; comunicação com clareza para todos e foco na verdade;
respeito a toda diversidade.
h) Horário de funcionamento: 9:00 às 17:00  (a nível de disponibilidade,
mas todos os 3 sócios têm outras fontes de renda com horários também
flexíveis).
i) Fornecedores da empresa: 
i. Mangueiras de incêndio: Inmasp. 
ii. Descartes de tecido: Manaslu equipamentos. 
iii. Aviamentos: Alteros metais, Armarinho corrente, Hacco. 
j) Palavras-chaves que descrevem a empresa: sustentabilidade, consumo
consciente e durabilidade.
k) Imagem da empresa no mercado (como a empresa é vista): inovadora,
disruptiva e criativa.
l) Imagem desejada da empresa no mercado (como a empresa quer ser
vista): referência no empreendedorismo social, autêntica e responsável.
2. Produtos e serviços
a) Descrição dos produtos: carteiras, estojos, mochilas, bolsos, cintos. A
empresa é mais focada no sentido de “o que pode ser feito a partir da
matéria prima” do que especificamente no mix de produtos.
b) Descrição da produção dos produtos: as mangueiras de incêndio são
disponibilizadas por empresas de teste ou fabricação de mangueiras de
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incêndio,  ou  ainda  doadas  por  pessoas  físicas,  são  classificadas,  e
armazenadas de acordo com a necessidade “se começa” um rolo novo de
mangueiras de incêndio, passando por lavagem. Quando há a produção a
mangueira é cortada, estampada ou pintada. Outras matérias primas são
cortadas e separadas, vão para a costura, voltam à oficina para serem
conferidas e finalizadas.
c) Valores  dos  produtos  e  tendência  de  precificação (curto,  médio  e
longo prazo): Sem resposta.
d) Relação entre custo-benefício: Sem resposta.
e) Vantagens  dos  produtos: os  produtos  são  sustentáveis,  duráveis,  e
produzidos com impacto sócio ambiental.
f) Desvantagens dos produtos: são muito rústicos, podem ser pesados,
contém marcas de uso. 
g) Qual é o produto mais vendido? Carteiras de carro.
h) Quais são os canais de venda? Feiras e mídias sociais.
3. Concorrência
a) Quem são  os  seus  concorrentes? Telurica,  Greenco,  Corello,  Studio
Kalline.
b) Quais são as vantagens dos concorrentes? Nosso produto é feito com
matéria prima sustentável durável, que já passou por uma vida útil em seu
outro uso. 
c) Quais  são as  desvantagens  dos  concorrentes? Comunicação,  fluxo
financeiro,  equipe robusta.
d) Quais  são os diferenciais  da Delacrux? Nosso produto  é  repleto  de
propósito.
4. Meios de comunicação e publicidade
a) Há Instagram? Se sim, qual é a conta? @delacrux_upcycling.
b) Há Facebook? Se sim, qual é a conta? delacruxbr
c) Há site? Se sim, qual é o link? www.delacrux.com.br
d) Como é feita  a comunicação interna? Nós nos reuníamos 3x-4x por
semana às 10:00 da manhã, de 1 hora até uma hora e meia por Skype, e
conversamos por whatsapp e ligações quando alguma coisa surge.
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e) Como é feita a comunicação com o cliente? Normalmente passamos o
contato por whatsapp.
f) São  utilizados  meios  impressos  (folder,  boletim  etc.)  para
divulgação? Caso sim, anexar imagem dos materiais. Não é utulizado.
g) Faz  SAC  por  meio  das  mídias  sociais?  Se  sim,  quem  é  a/o
responsável? Não.
h) A empresa utiliza Google Analytics e Google Ads? Não.
i) Possui algumas dessas tags instaladas no seu site?
i. Google Analytics: Não.
ii. Remarketing: Não.
iii. Pixel do Facebook: Não.
j) Quais  são  os  principais  problemas  de  marketing que  a  empresa
enfrenta? Sem resposta.
k) São realizadas newsletter? Se sim, qual é a periodicidade? Não.
l) Quais ações de marketing a empresa pretende fazer? Não sei.
m) Qual é o tom da empresa na internet? (Exemplo: formal, informal ou
coloquial). Informal.
5. Mercado
a) Como é o  mercado de  atuação da  empresa atualmente? Consumo
consciente, acessórios de couro, acessórios veganos.
b) Questões regionais e demográficas (idade, gênero, profissão e classe
social) têm efeitos sobre a sua venda? Se sim, como? Sem resposta.
c) Quais são os pontos fortes e fracos da marca? 
i. Ponto forte: conceito, produto, impacto socioambiental.
ii. Pontos fracos: comunicação, vendas.
d) Quais  são  os  problemas  enfrentados  pela  empresa? Hoje,
principalmente falta de comunicação, marketing, promoção. 
e) Como as oportunidades de mercado (venda e distribuição) chegam
até  a empresa? Normalmente  estávamos  em  feiras,  e  fazíamos  os
contatos  presencialmente.  No  ano  de  2020  durante  a  pandemia,
passamos quase parados,  justamente para aproveitar  esse tempo para
rever  algumas questões  de  embasamento  teórico.  Estamos retornando
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algumas atividades principalmente indo atrás de clientes, empresas com
fundações interessados em investir em ações de impacto socioambiental. 
f) Como a marca é divulgada? Mídias sociais, feiras, pelos clientes.
6. Público
a) Para quem a empresa vende? Sem resposta.
b) Referente às características do público-alvo:
i. Faixa etária: 25 - 45
ii. Gênero: Feminino
iii. Localização (estado e cidade): Curitiba e região metropolitana.
iv. Renda média: R$ 2000-4000
v. Estilo  de  consumo: Interessado  em  consumo  ético,  consumo
consciente, veganismo.
c) Quais  são  as  principais  características  do  público-alvo? Sem
resposta.
d) Quais são as principais dores do público-alvo? A falta de alternativas,
ou  acesso  às  alternativas,  de  produtos  feitos  de  forma  industrializada
tradicional. 
e) Por que o cliente considera a sua empresa na hora de comprar o
produto  de  seu  ramo? Produtos  sustentáveis,  duráveis,  impacto
socioambiental, compra de consumo consciente.
f) O  seu  público-alvo está  consumindo conteúdos  (textos  em  blogs,
newsletter, influenciadores digitais) na internet? Se sim, quais tipos?
Sim, muitos se mantêm atentos em influenciadores e canais voltados para
sustentabilidade.
7. Design
a) Quais  são  as  principais  referências  estéticas  da  empresa? Sem
resposta.
b) A empresa tem manual de identidade visual? Não.
c) Como a logo da empresa foi desenvolvida? Sem resposta.
8. Objetivos
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a) Quais são os objetivos da empresa? Nosso objetivo principal é garantir
venda  da  produção  com  mangueira  de  incêndio  para   gerar  impacto
socioambiental de forma expansiva, transformadora e escalonável. 
b) Quais são os objetivos de comunicação da empresa? Precisamos que
a  comunicação  gere  interesse  e  vendas  para  o  giro  do  impacto  sócio
ambiental.  Para  que  consigamos  manter  nossa  posição,  mesmo
ensinando outras pessoas a trabalhar com o resíduo de mangueira de
incêndio, precisamos garantir  um destaque e um reconhecimento como
autoridade dentro do assunto.  Gostaríamos de expressar de forma clara,
além do cunho comercial,  nossas preocupações quanto a comunicação
mais usual de empresas que trabalham com resíduo (que pregam a lógica
do “consumo individual como saída social”).
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